The Brand Image Transfer of Store Brand Retailer\u27s Globalization: "MUJI" from Japan to Hong Kong by 増田 明子
製造小売業のグローバル化におけるス トア ・ブランド移転
製造小売業のグ注rバル化におけるストア・ブランド移転
一 「MUJI」日本 か ら香港へ 一
増田 明子
目 次
i.は じめに
2,先行研 究
3,仮説の提示
4.リ サーチ デザ イ ン
5.実証結果
s.考察 と課題
.1..は じ め に
本論文では、製造小売業のグロ.一.バル化が進展する中、ス トア ・ブランドイ.メー ジが、母
国からホ.スト国に移転する際に、 ど.のように.母国とホ.スト国において違いがあるのかを明 ら
かにする。
日.本では.、.今後少子高齢化によ.り小売市場が縮小 してい.〈事が予想 される。そのような中、
小売企業 も積極的に中国をはじめとする成長市場を中心に海外へのアジアへの進出が増えて
いる。 イ トーヨーカ ドーやイオンといった総合小売業の海外進出(矢 作2007)や本研究の対
象である製造小売業であるユニクロ、ニ トリ、MUJIにおいて海外を視野に入れた活動が進
.められている(U
。
小売業のグp一 バル化の理論的な理由として7つ の理由があげられる(Sternquist2007)。
①成長の可能性が低いという成熟 した本融市場の限界を超 えたい。.②投資を.多角化する必要
性がある.、③規制によって本国での拡張に制限がある、④ユニークな小売 フォーマッ トを所
有 している、.⑤本国市場での競争が激 しい、⑥本国市場での景気が悪化している、⑦先発者
優位 を確保 したい。多くは本国(母 国〉市場か ら出てホス ト国市場での競争優位性 を得る事
を確信 した.小売業が.グローバル化を志向する事から母国のフォー.マッ トやイ.メー ジをホ.スト
国へ移転 されると考えられる。
ス トア及び商品の自社ブラン ドを持つ製造小売業は、良品計画のMUJIや、IKEA,ファ
ース トリテイリングのユニクロなど、製造から販売迄の垂颪統合型のビジネスモデルを持ち、
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自ら.企画 したス..トアブラン ドの商贔を自社の店舗内で販売す る業態をいう。グローバル化の
際には、ス トアや商品といった形ある有形資産はそのまま洞 じフォーヤッ トでRep7ica60n
(複製)の 経済 を効かせながら拡大をしていく事が特徴である。
この進む小売業のグローバル化の中で、小売競争は消費者による店舗 レベルでの属性評価
競争であり、小売企業の意図を意闘通 りに海外市場の消費者が評価す るかどうかこそが重要
である(向 山2009)。本研究 においては製造小売業のス トアブランドが、移転 しやすいイメ
.ージ、 しにくいイメージを大きく有形 ・無形の資産 と更に5つ 分類する視点より、高いス ト
アイメージをホス ト国で得 るために、企業側が注力すべき属性 を明 らかに していく。 この母
国とホス ト国におけるス トアブランドのイメージのギャップの理解は、小売競争において効
率的に企業がブラン ド戦略をホス ト国に向けて計画 し実行する際に、今後 ますます重要にな
ってくるであろう。
2.先行研究
2,1母 国 とホ ス ト国 に お け るス トア ブ ラ ン ド認 知 の差
母国 とホ.スト国にお けるブ ラン ドに関 し.て、それ ぞ.れの嵩店国 にお ける消 費者 が持つ ブラ
ン ドイ.メー ジは どの よ うに違 うの だろ うか。 ブ ラン ドに関 わる言 葉 と してAaker(1996)は、
「ブ ラン ドイメー ジ」 とはブラ ン ドは現在 どの よ うに知覚 されて いるか、そ して 「ブ ラン ド ・
アイデ ンテ ィテ ィ」 とは戦略策 定者が ブラ ン ドをどの よ うに知覚 され た いと思 ってい るのか
と定義 づ けてい る。 この二つ の違 い.は、1司.じ対象へ の.認知 が、企業 側 か消 費者側 か によ る。
小売競争 では特 に企業側の 発信 に対 し、消費者側 が どの よ.うに受 け取 るの か、つ まり受 け手
で ある消費者の 認知 が重 要で あるといえる。
この認知 につ いて、新倉(2005)は消費者 が抱 く 「ブラ ン ドイメー ジ」 と企業 の意 図す る
「ブ ラ ン ド ・アイデ ンテ ィテ ィ」 には、バ イアスに よ りギ ャップが部分 的 に も拡大 的 な連想
にせ よ生 じると.論じて い る。 このバ イアスを新倉(2005)は 「3Cバイア ス」 と して定義 し
てい るが(2).このバ イアスは小 売業の グローバル化 に伴 って、海 外ヘ ス トァ ブラ ン ドを移転
す る際 に も同 じく生 じる と考 え られ る。特 に 「3Cバイアス」 の うち、消 費者の属性 や そ.の
背景 にあ る文化 環境 、習慣 か ら構成.され る 「消 費者バ イアス」.、競 争環境 も異 な る為 「競 争
バ イアス.」に影 響 を受 けるで あろ う。 「コ ミュニケ ーシ ョンバ イア ス」 に関 して も、 同様 に
国 ご とに規 制 ・習慣 に合わせ て コ ミュニケ ー シ ョン方 法が違 って いた りす る.可能性 は高 い。
つ ま り製造小売 業 がグ ローバル 化す る際 に(uJじ商品、nじ ス トア環境 がス トア ・ブラ ン ドか
ら母国か らブラン ド ・ア イデ ンテ ィテ ィを発信 した際に、受 け手の ホス ト国の消 費者 にはバ
イアスの存在 に よって その ままブラン ドイメージが伝 わ らない 可能性 が考 えられ る。
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2,2ス トアブラ ン ド評価 に及ぼすCOd効 果
国を越 える場合の プラン ドイメ"ジ では、 ホス ト国において母国のCOO(Countryof
Ori蜘:原産国)効 果が、ホス トuの消費者のブランド認知 ・評価への影響する事を考.慮す
る必要があるであろ う。COOに関するCpl比較研究 も今 まで も数多くなされてきた。例 え
ばZeynepandDurairaj(2000)、朴 7 によって、coo.は各国に同じ効果をもたらして
いるのではなく、文化 という環境要因によりその効果は異なる事がわかってきている。
2010年3月に経済産業省より発表 された 「拡大するグローバル市場への挑戦」の事例報告
に選ばれている良品計画の無印良品の記述で:は.、香港や台湾でメイ ド.インジャパ ンの菓子類
が好調であり、ジャパ ン ・プレミアム、..日本のCOO効 果がその好調要因と報告されている。
また別の事例 としてフィール ド研究(イ ンタ.ビュー含む)、を行っている川端(2006)は、
中国大陸、香港、台湾、Qな どの市場では、 日本 という存在自体が特別の意味と価値を有
している事を明らかにした。母国からホス ト.=国ヘサービス業が出店 される際、その地域にお
ける習慣、環境要因によ り母国でAの ものがA'と違 うものとして受容 されているという実
態が、 日本の居酒屋チェーンの 「和民」の香港出店の事例 を.もとに報告 されている〔3)。業態
は母国と同じ 「居酒屋方式」であっても、現地にお.ける意味付けの捉えられ方が異なり 「リ
ーズナブルな小皿の.日本料理屋」へと変容するというzあ る。 これを川端(2005、2006)
は地域暗黙知、市場のコンテキス.ト(脈絡〉という概念で説明をしている。つまり企業が国
境 を超えグローバル化する場合は、消費者の認知にはCOO効 果及び現地における文化 ・習
慣 ・環境によるバイアスがかかるPr能性がある。ゆえにFが 意図する母国におけるブラン
ド・アイデンティティは、様々な要因によリホス ト国にはそのまま伝わらない事が考えられ
る。但 し、どの業態にどの程度の:文.化による影響があるの.か、これら個別事例の積み重ねで
は法則化 ・..一...般化 されてはいない。
z.3グ ロ ーバ ル化 にお ける ス トア ブラ ン ドの顧 客 認 知 の 実 証 硯 究
グローバル 時代の小売競 争で は顧客 に どの よ うに認知 され るか、つ ま.りどのよ うなポ ジシ
ョンをホス!・国市場で獲得 で きるかは重要 なポ イ ン トで ある。実 際 に先行研究 では どの よう
な実 証結果 が出ていたので あろ うか。
ス トアの消 費者 か らの イメ ージや ポジ シ ョニ ングを実証 し、実 務 に活 か したス トアの イメ
ー ジの研究 は古 くか ら存在 する。Myers(ユ960)はデパ ー トの店頭 での顧客調査結 果 を検証
し、 ス トアが意図す るス トア イメージ と実 際に顧客が認知 す るス トアイメージのギ ャップを
調べ 、品揃 えやプ ロモー シ ョンを企業 が意 図す る方向へ修 正 す る事で売上 も.上が っ.たとい う
実証研 究 を行 って いる。McGoldrickandHo(1992)は、 香港 にお けるデパ ー トに対す る顧
客 の ブラン ド認知の違 いが生み出す小売 の匡i際化 におけ るポジ シ ョニ ングの重 要性 が述べて
い る。 ホス ト国にお いて特 定の ニ ッチなポ ジシ ョンを築 く事 が出来 ると、そのホ.スト国 にお
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け る成功 の可能性 が高 くなる票 が示唆 された。
グ ローバ ル な ス トア.・ブ ラン ドイメ ー ジの 比 較研 究 で は、BurtandCarralero-Encinas
(2000)の実証研 究 がある.。ここでは イギ リスの.NCarks.&.Speacer(M&S)の母国 イギ リ.ス
とホ ス ト国 スペ インで、..ストアイ メー ジの顧 客認知 の調 査 を行 った。質問 票で はLindquist
(1974>の9つの ス トア属性(品 揃 え、 サー ビス、店員の態度 、 レイア.ウト、 ロケー シ ョン、
プロモ ー ション、 ス トアの雰 囲気 、評判、購 買後の満足)を.ベ ー スに、 ス トア イメ ージの属
性 を有形 資産(TangibleAVributes)と無形 資産(lntangible.Attributes)の属性 に分 け、更 に
それ ぞれ3つ ずつ に分類 し24の質 問項 目よ り顧客 調査 を行 った..
有形 資産 の属性(TangibleAttributes>:物理 的特性 、商品.の品揃 え、価格 政策
無形 資産の属性(lntangibleAUributes)1カス タマ ーサー ビス、 ブラン ド個性 、評判
このBurtandCarralero-Encinas(2000)の結 論で、・M&Sの母 国の イギ リスとホス ト国 の
スペ イ ンの調査で は、母 国の顧客の方 がホ ス ト国 より もス トア ・ブ ラン ドイメージが高 スコ
ァで ポジテ ィブな印象 を持 つ結果 となった。上 記で ス トア ・ブ ラン ドイメー ジを分類 した有
形 資産 と無形資産の属性 での違 いで は.丸.有形資産 よりも無形 資産 の属性の方 が二国 間にお い
てギ ャ ップが大 きか った。有形 資産 はM&Sで はPB(プ ライ ベ ー トブ ラン ド)100%政策 を
取.り、 母国 とホ ス ト国で ほぼ商品が 同 じで ある事.から、 目に見えてわか りやす い有 形 の属性
はス ト.アイ メー ジ移転 が しやすか った とい える。 サ ービスなどの無形で 目に見 えな い属性 の
移 転 は、 その普及 ・浸透 には時間が必要 で あった と考 え られ る。 またM&Sが 母 国で100年
以_r.の長 い歴 史の中で築 いた ブラン ドイメ ージ と新 しい ホス ト国での違い があった事 も結 果
の原 因 と考 え られる。
またBuctandMBvromma6s(20Q6>.は、 ズペ イ ンの食品デ ィスカウ ンターのDIAが 、 ギ
リシア にto店した際の実証研究 を行 った。 ここで は、顧 客調査 を母 国 とホ ス..ト国で ズ トァ イ
メー ジとポジシ ョニ ング を自店 と顧客 の理想 とす る店舗 像、競合店 の イメ ージの比較 を含 め
て実施 し検nlFした。 結果は、食品.デ.イズカ ウンター とい う業態の存在 がなかったギ リシアで
は、DIAは 新たな業態 と して市場 のポ.ジシ ョンを.得る事に より、 ス.トア イメー ジで母 国 スペ
イ ンよ りも出店国 であ るギ.リシアで高 い スコ アを得 た。 ホス ト国 における 自社のポ ジシ ョニ
ングにス トアイメー ジは影響 を受 け る事 が判勝 した。 こ こでは市場で0)独自のポ ジシ ョニ ン
グ獲得 の重要性 が示唆 され た。
グa一 バル化 を志 向す る企業 は、属性 の ブ ラン ドイメー ジと共 に、市場 調査 や現場の競 合
実態 か らホ ス ト国 におけ る予想 され るポ ジシ ョニ ングを確 認 し、..自社の ブ ラン ド ・アイデ ン
テ ィテ ィをグローバル 化への プロセスのfiで移転.をマネジメ ン トして い く事 が重 要で あ ると
考 える。
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2,4有 形 資 産.と無 形 資産
BurtandCarralerc〔》Encinas(2000)は、ス トア イメージを実 体の ある有形の属性(Tangible
Attributes)..ど実体 のない無形の属性(lntang鰻eAUrib良tes)...に分類 し分析 を した、 これ は:母
国 とホス ト漢1にお けるス トアの ブラ ン ドイメー ジ調査 に対.し、ヴつの有効 な分析 の視 点が提
示 され たといえる。
この有形 と無形 に関す る属性の研 究は、Hirschman(1880)によ りまとめ られて い る。有
形 資産の属性 は感覚 を通 して アクセスで きる、Ouuia性と して見 える、触 る、 聞 こ える、 味
わ う、 もしくは匂 うといった五感 に訴 え られ る もので ある己 こ.のよ うな具体 的な刺激 か ら生
じる物理 的に説明で きる属性 で ある。対 して無形 資産のi性 は個 々人の心の 中に あ り、社会
経験 を通 して作 られ る。個人的経験、社会 的、文化.的な.プロセスに影響 を受 ける もの であ る。
製造小売 業の ス トアブ ラン ドの場 合 は、有形:資産の属 性 は商品 ・店舗 と母国 とホ ス ト国 で
ほぼ 同 じで あ るといえ、無形資産 の属性 はサ.一ビスな どロー カルの コ ンテ キス トに依 存 し、
母 国 と.ホス ト国で は異 な る属性 と考 え られ る。.ブラン ドイメー ジにおいて、有形 ・無形 の違
いは どの よ うに出 るだ ろ うか。
2.5ス トア ブ ラ ン ドの グロ ーバ ル化 に対 す る マネ ジ メ ン ト
企業側 のブ ラ ン ドの 国際化ski略につ いて恩蔵(1995)は、ブ ラン ドは同 じで もポ ジ シ ョニ
ングや コ ミュニ ケー シ ョンの内容 は国の事情 に応 じて変更 す る事 を提案 してい る。 ホ.スト国
での認 知が違 う事 を前提 に、 ブラ ン ドのマ ネ ジメ ン ト戦略 の.可能性 に.つ.いて示 唆 して い る.。
LTVItf(1983>が述 べた20..世紀 は1司質化 した消 費・者を対象 と した小 売の グローバル化 で あっ
たが、21世紀 はMooijandHofsted(2002)によれば国境 を越 えた消 費者 の違 いへ の理解 が
効果的 な流通 を促 す時代で あると され る、
これ らを まとめ る と母 国 とホス ト国にお ける顧 客の認知 のギ ャップの認識 をす る事 の重 要
性 と、 それぞれ.に合.ったグ.ロー バ ル とローカル に対'応す る戦 略を.立て る事 が重 要.になって く
るとい える。
3.仮説の提示
以上 の先行研究 を受 けて、母国 とホ ス ト国の ス トア ・ブ ラン ド.イメージには、両国 間の イ
メージにギ ャ..ップの存在 が 考え られ る。 このギ ャ ップにつ いて、バ イアスなどブ ラ ン ド全体
か らは論.じられてはい る もの の、ブラ ン ドの属性 の要 素に分 けて説明が され た ものが少 ない。
母国の 企業が発す るブラン ド・アイデ ンテ ィテ ィは、 ホス トuに お いて、 どの属 性 ・要素 が
その ま ま伝 わ り、何 が伝 わ らないのだ ろ うか。本研究 ではそれ を解決す る為 の分析の視 点 と
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して、大 き く有形 資産 と無形 資産 の属性 に分解 し、 そ こか ら枝分 かれす る要素 を分析 して1
関係 を明 らか にす る。 特 に仮 説 を構 築 す るに あた って は、PB(プ ラ イベ ー トブ ラ ン ド)
lOO%政策 を取 り、本研究 の対 象 とす る製造小 売業 の スi・ア ブ ラ ン ド.であ るM&Sで 実 証研
究がな され たBurtandCarralero-Encinas(2000)のス トアの ブ ラン ドイメージの移 転の研 究.
を参考に した。
冒頭のSternquisl(2007)の企業 グ ローバル 化の動機 にあ るよ うに、企業 は母国 か ら出
てホス ト国市場で競 争優位 を得 る事 を期待 して海外へ進 出 を狙 う。 その際、 多 くは母国 で成
功 した ビジネスモ デル をホス ト国 に導入 す る。その時 ホス ト国で どの よ うに消 費者 に認知 が
され るのか。先行事例 に あるよ うに母国 と比 べて ホス ト国 がネ ガテ ィブな ブ ラン ドイメージ
を築 く場合 もあれば、 その逆の場合 もある。 母国か らス トアブ ラン ドをホ ス ト国へ 出店 す る
際 には、その現地 にお けるバ イアスや競争環境、文化 的な.習慣 な どが影 響す ると考 え られ る。
但 し通常 の ロー カル での仕入型 の小売 業.と異 な り製造小売業 で はス トア フォーマ ッ ト及び
商 品 も自 社 ブ ラ ン ドで、 グ ロ ーバ ル に統 一 して ホ ス.ト国 へ 移 転 して い く。 こ の複 製
(replication)の経 済 を利用 しなが ら、IKEA、ユ ニクロ、MUJIといった ス トアブ ラン ドを持
つ製造小売業各社 は、効 率化 と統.....・した ブラ ン ド・ア イデ ンテ.イテ ィを浸透 させ る事 を 目指
し、基本的 に母国 と同 じス トア フォーマ ッ ト、商 品をホス ト国 に展 開す る。 よ って ス トアや
商 品 とい った目に.見える有形 資産の属性 は同 じ訴求 、同 じブラ ン ド・アイデ ンテ ィテ ィを持
つ とい える。 それ に対 してス トア内 におけ るサ ービス等、見 えない無形資産 の属性 につ いて
は出店 国での環 境状況 に適応 させ ると考 える,、
製造小 売業で はス トア と商 品は同 じグ ローバ ル スタ ンダー.ドで展 開 をす る場合 が多い.。.こ
の企業 の戦略 をふ まえて仮説 を設 定す る と.、有形 資康 では、消.費者 の受け取 るブ ラン ドイメ
ージは、母 国 とホ.スト国での差異 はほ とん どない と考 え られ る。以...t:をうけて有形 資産 につ
いて仮説1を 設定 す る。
仮説 お 母国 か らホ ス ト国 ヘ ス トア ・ブラ ン ドイ メー ジが移 転す る際 には、有形 資産 の
属 性 に関 す るブラン ド評価 は母国 とホ ス ト国にお いて差 は ない。
しか しなが ら、小売 業 は もと もとロー カル性 の高 い業態 で あ る(Porter1986)。商 品 はグ
ローバル に共通 で同 じイメー ジで あって もサ ー ビズ ・販売 ・宣伝 部分 といった無形 資産 に関
わ る部分 は、 ローカル対応 が な され てい る事 が多い。 これ らの サ ー ビス などの無形資産 は、
よ りホ..スト国の ロー カル の競 争や文化環境 に左右 され るの で はないだ ろ うか。 無形 資産の属
性 は、そ もそもロー カル なコ ンテキ ス トの中で形成 を され る特 性 を持つ.先 行研究 か らも日
本 のCOO効 果 は香港に おいてはtジ テ ィブに働 くとことがわ かってい るので、 日本 のCOO
効果 も付加 されて評判 が形成 され ると:考え られ る。.以上 をうけて、仮説2を 設定す る。
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仮説2.:母.国から.ホズ ト国ヘス トア ・ブランドイメージが移転する際には、無形資産の
属性に関するブランド評価が母国と比べてホス ト国の方が高い。
4.リ サ ー チ デ ザ イ ン
4.1.サンプル
今同の調査サンプルは、日本の製造小売業で.あ:る良品計画め 「無印良品(MUJI>」のス ト
アブラン ド評価に関するデータを日本.(母国)と 香港(ホ ズ ト国)で 収集 した。
良品計画の海外進出は1991年よりは じまった,同 年7月 ロン ドン、そ して11月香港か ら
スター トし2010年現在115店舗である51998年に香港は一旦閉鎖 したものの2001年に香港
はMUJIHongKongCo.,Ltdという100%出資.の会社で香港をシンガポール地区も管轄する
組織で再進出し、現在は香港9店 舗でφる、2010年.2月決算における有価証券報告書による
と同社の連結売上高163,733百万円の構成 比の.うち直営店の売上高 のうち日木が104,227
.百万円(全 売
..f:の63.7%)、香港(シ ンガポール4店 舗含む)で5,812u.万円(3.6%)を占
め海外事業で咋年対比で も成長中の地域 となっている。香港は良品計画の海外店舗進出国の
中でも歴史あるホス ト国の.....・つで成功 している.進出国といえる。
調査を実施 した店舗は香港が都市型の店舗である為、 日本も比較対象として同等 となるよ
うに都市型の店舗にて日本4店 舗、香港3店 舗実施をした。店舗の選定は、それぞれの国に
おける販売揖当者にその選択 を任せた。.母国の日本とホ.スト国で.ある香港の店舗の各店舗.に
て質問票50枚を割当てて、店内の販売スタッフ炉レジで手渡 しと店内での声掛けにより配
布を行い、回答者に対 して謝礼品を記入済みの質問票と引換 えるという方法で実施 した。実
施時期は2009年11月であっ.た。今回の調査のサンプル数は日本4店 舗173人、香港3店 舗
15⑪人合計7店 舗323人(nuuベー ス)で あった。
???
??
4.2.測 定 尺 度
リサーチの.実施 には先行研 究のBartandCarralero-F,ncinas(2000)の24項目を 「M&S」
の部分 を 「無印良品(MUJ3)Jに変更 して質問票 を作成 し、 日本 は 日本 語で、香港で は中ill
語 に現地 にて翻訳 を して調査 を行 った。オ リジナルの質問票 では7段 階 で あったが、本研究
にお いて は回答 の しやす さを考慮 して5段 階(1=iく そ う思 わない。5=と て もそう思 う。)
に変更 して実施 を行 った。 オ リジナルの質問票 は以下で あ る』
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.図9Burt.andCarraleri:o-Encinas.(2000)にお ける24の 質 問項 目及 び属姓分 類.
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本研究では、.独立変数を出店国で髄 を母国を日本、ホ.スト国を香港とした。
従属変数はス トァブラン ドにおけるブランド評価として有形資産と無形資産の属性に区分
を行った。続いて質問項 目の妥当性を碓認する上で國子を選出した。因 子分析の過程におい
て24の質問項tの8と17は 因子の負荷が2つ 以....Fになる為に外 した..r.で再度因子分析(主
因子法、固有値1以 上の値.についてバ リマ ックス回転)を 行っ.た。結果は図2に 関連す るデ
ータを記 レ.たとお り.であ.る。.因f負荷が1つ の因子について⑪.40以..Lで、かつ2.因子にまた
がって0.40以土の負荷を示 さない17項同を選出 した。その結果5つ の因子.が選択 された。
有形資産は先行研究では 「物理的特性」 「商品の品揃え」「価格政策」であったが、本研究
では第一因.子は 「物理的特性」及び 「.商品の品ぞろえ」が一つの因子にまとまって新た に
「ス トア及び商品」 という因.子が抽1{.1された。第.二因子は先行研究と伺 じ因子区分で 「.価格
政策」となった。
無形資産は 「カスタマーサービス」 「ブラン ド個性」「評半4に 分かれていたが、本研究で
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も同じ因子が抽出された。.
それぞれの因.子に含ま.れる質問項目.は図2の とお りである。以後の分析では、それぞれの
因子に含まれる質問項目の平均値 を:用いた。更に第二階の測定尺度と.して有形資産を.「ス ト
ァ及び商品」「価格政策」の平均値 として算出 したb.同様に無形資産を 「カスタマーサービ
ス」「.評判」「ブラン ド個性」の平均値 として算出をした。
信頼 性を確認する為にクローンバ ックの α係数を算出 したところ、第一因子 「ス トア及び
図2日 本と香港におけるス トア ・ブランドイメージの.因子分析
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6回の 反復 で回転 が収束
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商rtnn」0.888、第 二因子 「価格政策 」 で0.825、第 三因子 「カス タマ ーサ ー ビス」0.827、第 四
因子 「評判Jは0.859、第五因../一「ブ ラ ン ド個wfO.523であった。.更に第.一因 子 と第二因子
をま とめ た第二 階で の信頼性 は、有形 資産 属性 では0.659、..第三 因子、 第.四因子、第五 因子
を まとめ た第二階の無形 資産属性 は0.662であ った。
5.窯証結累
仮説1,2をテス トするために独-x数 を出店国 とし変数を 「母国の 日本」、 「ホス ト国の
香港」 とし、従属変数 をス トアブランドにお.けるブランド評価 として 「有形資産」の属性 と
「無形資産」の属性にて、分散分析を行った.。結果は図3の とお りである。
図3-1分 散a析 め結果(5.つの因子〉
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3-2 分散夢析の結果(有形資産と無形資産)
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仮 説1に 対 して、有 形資巌 の属 性 を構成 す る.「ス トア及び商AC」に関 しては 日本 の平均 が
3.88に対 し香港421で あ り5%水 準で差 は有意で あった。 同 じ有形 資産 の属性 で ある 「id6格
政策」 に関 しては 日本 の平均 が3.52に対 し香港3.49で5%水準 では差 は有意 で はなか った。
仮 説2に 対 して、 無形資産 の属性 を構成 す る 「カスタマーサ ービス」 に関 しては 日本の平
均 が3.64に対 し香港4.02であ り1%承 準 で差は有意で あった。 同 じく 「評判」 は 日本 の平 均
が3.70、香港が4.15であ り1%水 準で差 は有意 で あった。 「ブ ラ ン ド個性 」 は 日本の平均 が
3,22、香港 が3.72であ り1%水 準 で差は有意で あった。
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ついで仮説1を テス トする.ために、「ス トア及び商品」、「価格政策」;.から構成 される有形
資産の属性に関 して分散分析 を行つた。母国 日本の平均値は3.70、ホス ト国香港は3.85であ
り差は5%水 準で有意であった.。これはサン.プルサイズが大 きかった為に統計的に有意にな
ったと推論 され、差は0.15しかなく実質的な差異はないと思われ る.有形資産の属性 を構成
する 「ス トア及び商品」については棄却 された.が、「価格政策」については支持 をされた事
を合わせて考慮す ると、L説 ユは部分的に支持 されたと思われる。
仮説2を テス トするために、無形資産の属性に関 して分散分析 を行った所、母国 目本の平
均値は3.52、ホ.スト国香港は3.97であり差は1%水準で有意であつた。上の結果 にみ られる
ように無形資産 を構成する 「カスタマーサー.ビス」「評判」「ブラン ドf固性」についてもそれ
ぞれ1%水準で有意であった事を考慮すると.仮説2は 完全に支持をされたといえる。
6.考察 と.課題
6.1考 察
分析 の結果、提示 した2つ の仮説 の うち仮 説1は 部分 的に支持 、仮説2は 完全 に支持 を さ
れた。 この分析結果 か らの イ ンプ リケー シ ョンについ て論 じる。.
「母 国の 日本」 と 「ホ ス.卜国の香港」 で ス トア ・ブ ラン ドイ.メー ジ を大 きく有形 と無形 資
巌 に分 け、 そ こか ら更に5つ の属姓 に分解 して差 の確 認 を した..今回 の調査で は、有形 資産 、
無形 資産 の属性共 に母国 に比べて.ホ.スト.国の方がポ ジテ ィブな評価 を され る事 が明 らか なっ
た。..
先行研究 でMUJIと 同 じス.トアブラン ドの.M&Sを取 り扱 ったBurtandCarralerc(>1;ncinas
(2000)の結 果 とは逆 の結果 では あった。 この違 い につ いて考 え られ.る要 因 をまず3つ 挙 げ
る。
ひ とつ は香港 におけ る 日本のCOO効 果 がポ ジテ ィブに出 た ことによ る。全質問項 目に対
す る回答 ス コアか ら確 認 をす ると、実際 に 「iy,無印良 品は明 らか に 日.本的 であ る」 とい う
評価 に対 して 日本 が3.os,香港 は3.73であ り、その顧客:の回答の スコアの ギ ャップは質問項
目において....一番大 きか った。
次 にホ ス ト国 市場 において現地 には ない差 別化 され たポ ジシ ョンを取 れた可能性 で ある。
これは先の経 済産 業省の 報告書(20ユ0)に 「MUJIの基本理 念 は、.1界め どの国や地域 で も
共感 を得 て認 め られて お りこの理念 によって確 立 され たブ ラン ドカが大 きな武器 とな ってい
る」 とあ るよ うに、 その シンプル なブ ラン ド理念(llがホ ス ト国でニ ッチなポ ジシ ョンを得 て
高 い評 価 を得 た 可能 性 が あ る。 ホス1・国 で の ポ ジ シ ョン獲 得 に よ る高 評 価 はBurtand
Mavrommatis(2006)のDIAの事例 にあては まる。
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最後に品揃えが衣服 ・生活雑貨 ・食品を扱いPB政策 をとる.M&SとMUJIでは、国は違
うが、.製造小売であり品揃えが類似 してい る為1比 較雌象とした。し.かしなが ら創業か ら.の
歴.史が長 くイギリス国内で10⑪年以..f:の歴史 を持ち.、母国において高い信頼性のあるブラン
ドイメージを築いているM&S.と1980年からのMUJ亘を比較 した為、この歴史の違いによる
母国における信頼度の違いにより実証結果が異 なる.原因の一つ となった可能性が考え られ
る。
製造小売業のス トア ・ブランドイメージの消費者の評価で、大 き.〈母国とホ.スF国でブラ
ンドイメージが違 うと論 じられてはいて.も、具体的に何がどの くらい異なるのかが明らか に
されていなかった.本 研究の主要な発見及び貢献は、..一..つの分析の視点として有形資産 と無
形資産 という属性要素に分類 し、その移転時のギャップの違.いを有形資産の属性よりも無形
資産の属性の方が母国とホス ト国の差が大 きくなる事 を明らかにした事である。生 じた理由
は次のような事が考えられる。
製造小売業ではス トアと商品はグロ尋=バル「さ:共通である為、 目に見える有形資産の属性の
方がホス ト国の消費者に対 しても母国と同 じブランドイメージを築 きやすい。逆にス トアの
サービスや評半9といったklに見えない無形資産の属性はローカル市場により大きく影響を受
け、.ストアのブラン ドイメージとして可その.まま移転.しづらかった。それぞれ下の階層に5
つに分解 した属性について論じる。
母国とホス ト国のギャップの大 きい無形資産の属性.「ブラ.ン.ド個姓」は最もその差の値が
大.きい1(0.50)が、ここに.は先に述べた 「19.無印.良品は明 らかに.日本的である」 とい う
COO効果.に関する質問により差が生 じた。[本 的である事は母国と.の差を大 きくした。.t
し、注目すべき点はこの質問のスコア自体は日本平均3,08、香港3.73であり、属する無形資
産の平均が日.本3.52、香港3.97で平均以下であ る、,よって 日本 というCO;0効果は香港にお
いて、母潤 とホ.スト国でのイ.メー ジの認知のギャップを生みだす要因ではあるが、ブラン ド
イメージを高く評価する属性 として重視 されているとはいえない。
むしろ、決定的なのは無形資産のその他の2つ の属性である。己まず 「評判」のギャップは
大きい(0.45)。この理由は、質問に.含まれる信頼、信用 といったブラン ドに対するロイヤル
ティが、ホス ト国香港において既に築かれていた.と考えられる。 また 「カスタマーサービス」
のギャップ(0.38>に関 しても香港が高い評価が されている。 これらの無形資産のホス ト国
におけるポ..ジティブな評fd4からは、MU.TIがス トアの母国からホス ト.国へのブラン ドイメー
ジ移転において、ブランドマネジ.メン トが うまくなされた、ホ.スト国でのブラン ドイメージ
移転に成功 した事例 といえるだろう。
続いてイメージのギャップの小 さい有形資産の属性のうち 「ス トア及び商品」は、製造小
売業のス.トアブランドでは母国とホス ト国で同 じイメージとして捉えられやすい。そ して、
この有形資産の 「.ストア及び商贔..1が両国においてブラン ド評価のスコァ平均が.一一番高か っ
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た(日 本3.88、香港4,21)事は...一つの発見といえる。ス トアブランドのイメージを高めるに
あたって重要な属性は、この有形資産の 「ス トア及び商品」であると考えられる。ス トァや
innは有形であるた.め.、企業側か らのマネジメン トによっで移転を操作 しやすい。企業がス
トア ・.ブラン ドイメージの移転を正確に、そして母国の持つ ブランド・アイデ ンティテ ィを
高 く移転させたい時に、この属性を徹底的にホス トiiiの消費者 に伝 わるように企業側からマ
ネジメントを行う事が、ス トア ・ブラン ドイメージを一番効果的に上げるといえる。
続 く有形資産の 「価格政策」0.31は母国の方が評価は高いがこの差異は統計的に有意では
なかった。また価格はローカルにおける物価と製造小売業が商品の供給を適正な原価で入れ
られるかによって影響 される部分であり、この属性 も企業側からのマネジメン トが可能な部
分であると考えられる。
以上より、製造小売業のス トア ・ブラン ドを海外のホス ト国に移転 し、高いブランドイメ
ージを得 る為に、有形資産の 「ス トア及び商品」に属する項 目(店舗 における清潔感、買い
やすい.レイアウ トと魅力ある内装、高品質な商品、幅広.い品ぞろえ)を ホス ト国店舗で徹底
させ ることが重要であるといえる。
本研究では、ス トアブランドのイメージを分解 して有形資産 ・無形資産とその下位階層に
あたる5つ の属性で母国とホス.ト国におけるス トアイメージのギャップの検証を行った。 ス
トア ・商品がグローバルに1司じである製造小売業の業態で、無形資産はローカルに影響を受
ける為に認知のギャップが大 きく出るが、グaバ ルに同 じである有形資崖はイメージの認
知のギャップは小さい事がわかった。また.ストアのイメージに高評価につながる属姓 「ス ト
ア及び商品」が明らかにさ.れた事での理論的、実務的なインプリケーションも大 きいと考え
る。
6,2課 題
本研究の課題 として、この母国日本とホス ト則香港におけるギャップの違 いは明 らかにな
ったが、何故この差が生まれたかは、未だデータにおいて裏付けられてはいない。今後理論
的 ・実証的に明らかにすべ き課題であるといえる。
また地域としては先行研究の ヨーロッパ圏に対 し、本研究では 日本 と香港 というアジァ圏
内で案施 したが、卑に調奇対象国を増や していく必要があると考える。たとえげ他のアジア
の国 との比較や[本 から欧州、米国においてはどう変化するのかを調べていくと比較対象が
増えより確かな実証結果が得られ るであろ う、,また本論文において.は、MUJIのサンプルは
.・般 性がある事を前提に取 り一.卜=げているが、敢えて課題をあげればMUJIという個別企業の
ブランドから複数のブランドを比較することにより強い.一般性のある結果が出るであろう。
そして、今後実証 をしていく中では時系列によるブランドイメージの変化の比較について
調べ られると、それぞれ参入時、形成期、成熟期といったライフサイクルにおける認知の浸
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透がどのように母国から変化 していくかについて調べる事 もブランドイメージのグロ.一バル
移転の実態を多面的に実証する事に貢献すると考える.。
また最後になるが 「MUJI」というブランド名は調査国.、日本、香港にて特別の語感 ・意
味はない事を付記したい。調査票における翻訳に関しては.今後は逆翻訳の採用など研究の精
度を..f.げていきたい。
【 注1
〔1}「真 の グ ロー バ ル リテ ー ラ ー へ の 挑 戦 」2010年5月.17日 ㈱ フ ァー ス ト リテ イ リ ン グホ ー ム ペ ー ジ
(http://www.fastretailing.com/jp/it〆direc50n/message.ntmOにお い て 、 同社 柳 井 正代 表 取締 役 会 長 兼
社 長 が 「今 後5年 間 で 、 海 外 ユ ニ ク ロの 事 業 規 模 が国 内 ユ エ ク ロ を超 え るJ事 を 目標 と して 掲 げ る。
2010年2月現 在 海 外125店舗(国 内791店舗)。 .「海 外 ユ ニ ク ロの既 存 店 増 収 率 は 、 日本+13%に 対 し、
海外 ユニ ク ロは3～5割 増 と2010年は 海外 で グaバ ル ブ ラ ン ドと して の 認 知 度 が国 内 外 で高 ま っ た」
と2010年4月8日 の2010年第2四 半 期決 算 説 萌会 で 述 べ てい る。
同様 に㈱ 二 トリの 似 鳥 昭 雄 代 表取 締 役 社 長 が 「今 後 もお客 様 の声 を支 え に、 世 界 を 視野 に 入れ た長 期 ビ
ジ ョ ン を描 き、 私 た ち の ロ マ ンの 実 現 に 向 か っ て 全 力 を つ くす 」 と述 べ て い る。(http:〃www,nitori,
co.JP/about-us/message/indez.html).現在海 外 進 出 は 台湾 に5店 舗 と な る。(国 内店 舗212店舗)
今 回 の事 例 に 取 り..Lげた㈱ 良 品 計 画 に お いて も、2010年5月決算 発表 時 にzmo年 経 営 方 針の 中 で 海 外
事 業 強化 を方 針 の 一一つ して あ げ て い る。 特 に 中国 市場 につ い て2010年3G店舗 、50億FI売上 高 を 目指
.
して 日本 と同.....・の オ ペ レー シ3ン を構 築 して い く事 が 述べ られ た。(http:〃ryohio-keikaka.jp/balance/
pdf/h22_kessan_100415.pdf;
(z;「3Cバイ ア ス」 とは 、新 倉(2005)が述 べ た 概 念 で.あり、企 業 側 に近 い 方 か ら 「コ ミュ ニ ケ ー シ ョンバ
イ ァ ス」 「競 争 バ イァ ス 」 「消 費者 バ イ ア ス.1と消 費 者側 へ の 認 知 へ と続 く3つ のバ イ ア スの 事 をい う。
「消 費 者パ イ ア.ス」 は消 費 者 特性 や コ ンテ キ ス トによ るバ イア ス、 「競 争 バ イ.アス.」は 製 品 カ テ ゴ リー
内 ・間で の 競 争 的 な ポ ジ シ ョニ ング に よ るバ イ ア ス、 「コ ミュニ ケ ー シ ョンバ イ ア ス」 は ブ ラ ン ドの コ
ミュ ニケ ー シ ョ ン戦 略 ・活動 に よ るバ イア.スで あ る。 これ らは ま た各 バ イ アス 同 上 の交 互作 用 も起 こ り
うる と定 義 され て い る。
(3;川端 はそ の 著書 「ア ジ ア市場 の コ ンテ キ ス ト東 ア ジア編 」 に お い て、hの 居 酒屋 チェ ー ンで あ る和民
の事 例 を...i.げ、 日本 で のr酒 屋 業 態 が 香港 に出 た 際 に は、小 皿.単位 で リ ーズ ナ ブル な 日本 料理 屋 と して
人気 が あ る。 同 じ業 態 フ ォー マ ッ トで 出店 して も、現 地 で の意 味 づ け が 異 な っ て受 容 されて い る例 を挙
げ て い る。
(4;無印良 品 の コ ン セ.プト
シ ン プル で使 い勝 手 の 良 い 口用n`nを提 供 して い る無 印 良品 の 普遍 的 な ブ ラ ン ド価 値 は、..ド記の.一・貫 した
モ ノづ く りの コ ンセ プ トか ら生 まれ で い る。 〔同社 ホー ムペ ー ジ良品 計 画http:〃ryohin-keikaku.jp/よ
り抜 粋)
「素 材 の 選択 」
お い し くて健 康 に も役立 つ 食 品 。着 心 地 よ く,身体 に な じむ 衣 服。 使 い勝 乎を 第一 に 考 え た生 活 雑貨.
ふ だ ん見 過 ご しが ち な基 本 の もの作 りの ため に素 材 を 見直 します,,品質 は 変 わ らな いの に、 見 栄 え の た
め に捨 て られ て い る もの 。 業 務 用の 素 材..世界中 か ら見つ け た原 材 料 や 、 安価 で大 量 に確 保 で き る旬 の
もの な どを活 か して 、低 価 格 で 質 の 艮 い商 品 が生 まれ ま した。
「工程 の 点検 」
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ひとつの商品ができるまでのプロセスを徹底的に点検する。選り分けたり、大き.さを揃える手間も不
必要。不揃いのままだったり、つや禺しせずに仕上げたり、商品本来の質に関係のないムダな作業を省
いて必要な工程だけを活かしました。規格外のサイズ、かたちで捨てられていたものも商品に.素材を
ムグなく活かし.コストダウンにもなる、実質本位のもの作りです。
「包装の簡略化」
飾らず、もの本来の色やかたちのままを大切にしたい。過剰な包装をしない。まとめて一括包装に.
共通容器に入れる。ンンブルなもの作りであると同時に、地球の資源をムダにせず、ごみを減らすこと
もできるものです。無印良品の商品はすべて、成り立ちのわけが印刷されているパッケージであっさり
包まれていたり、タグがつけられているだけで、店頭に並んでいます。
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